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RESUMO:

O marketing é uma ciéncia baseada em estratégias que visam, por parte
do produtor ou prestador de servicos, muito mais que atender as necessidades
dos consumidores. Visa também o despertar desejos de formas diferentes
através de atributos da marca que o produto esta atrelado, para tanto séo
necessarias acées de Branding, ou estratégias de valoriza¢do e posicionamento
da marca, com intuito de ser lembrada pelos consumidores. Uma dessas
estratégias, que tem se tornado muito comum no mundo corporativo, através da
geréncia de marcas, é a do Co-branding, que visa parceria entre duas ou mais
marcas fortes, sejam elas corporativas, institucionais ou pessoais, a fim de
reduzir custo, aumentar a capacidade de penetracdo e agucar o interesse do
publico alvo nessa marca, o que pode se apoiar em conceitos bibliograficos de
diversos autores renomados. Sendo assim a monografia que se apresentara tera
como intuito entender, elucidar e mostrar que a MAC Cosmetics que faz parte do
crescente mercado de produtos de beleza, um dos Unicos que resistem as crises
mundiais, mantendo um elevado nimero de vendas ao redor do mundo, mas
serd necessario entender o porqué de o publico-alvo fazer as associacdes

mentais das marcas que se utilizam de tais parcerias.

(Palavras chave: Branding, Co-Branding, Produtos de Beleza e MAC
Cosmetics).
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1- INTRODUCAO

O mercado de maquiagens € um dos poucos que se sustenta apesar de
crises politicas e econdémicas, sejam elas internas e externas. Prova disso é que
a Revista Exame de 31 de agosto de 2016 afirma que o Brasil € o terceiro
mercado mundial do setor, ficando atras apenas de EUA e China,
respectivamente.

No mesmo més de agosto do ano de 2016, o mercado apurou uma
recuperacao e uma taxa de crescimento, que havia perdido em agosto de 2015
e a projecdo € que a taxa se sustente em crescimento até, pelo menos, o ano de
2020, segundo estudos da SPC Brasil.

Sendo um mercado que cresceu 567% no Brasil entre os anos de 2010 e
2015, passando de 72 mil para 482 mil profissionais atuando na é&rea de
cosméticos segundo o site www.conquistecomhinode.com.br, o setor vem
investindo cada vez mais em profissionais de marketing, tanto para vendas
guanto para seu trunfo mais importante: a estratégia.

Dentro de algumas estratégias tracadas, a de co-branding, € uma das que
vem sendo mais usadas pelas marcas a fim de se tornarem conhecidas, fixas na
cabeca do consumidor e o seu maior ganho no langamento de novos produtos
através de promocdes que envolvam uma ou mais marcas para anuncios, em

parceria, de novidades mercadologicas.

A estratégia de co-branding, também chamada de co-paternidade,
consiste na unido entre empresas distintas e detentoras de marcas
famosas para o langcamento de um produto. Sera adotado o termo co-
branding, ndo se considerando, contudo, o processo de fusdo ou de
aquisi¢cdo, mas, sim, a juncdo de empresas apenas para lancarem
produtos com suas marcas. Essa pratica é recente e utilizada com foco
promocional. (SERRALVO, 2013, p;67)

Tendo este conceito, diversas marcas realizam parcerias com artistas,
celebridades, esportistas, bloggers, youtubers e lojas de grande conhecimento,
para ligarem seus produtos em lancamento, caracterizando-se assim 0 co-
branding que € uma das estratégias tracadas pela MAC Cosmetics, empresa que
sera detalhada ao longo da monografia, desde os anos 90 e que vem, claramente
se espalhando para diversas outras marcas como: a agao do aplicativo para


http://www.conquistecomhinode.com.br/
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celular 99Taxis e a Johnnie Walker; e as parcerias da loja de departamentos

C&A com marcas de moda mais exclusivas.

Figura 1 - EXEMPLOS DE CO-BRANDING

P
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since it attaches itself to the Porsche Design

brand equity

APPEAL TO A NICHE MARKET/ CERTAIN LIFESTYLE
a wider demographic is reached Nike appealing
to Apple users and vice versa

FONTE:http://lwww.personadesign.ie/co-branding-13-tips-for-growing-your-brand-through-
strategic-partnerships/

1.1-TEMA

O tema central da monografia, como se anuncia, sera focado em

elucidacbes de como se atingir o co-branding através das estratégias de

diretores de marketing, cargo criado com a evolucao do branding das empresas,

valorizacdo da marca e seus ativos, assim como a reducao de custo de produtos,

acOes de promocao para vendas e o aumento do retorno do capital interno

investido (ROI).
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1.2 - PROBLEMA

O Brasil hoje € o terceiro maior mercado de cosméticos do mundo,
representando 9,4% do consumo global. Dentro do cenario atual da economia
brasileira, o setor de cosméticos foi o que teve uma das menores retracdes
(4,5%) em relacéo, por exemplo, as retracdes dos setores de bebidas (6,9%) e
farmacéutico (19,8%).

Uma pesquisa realizada em 2015 pela empresa Mintel mostrou que o
setor de beleza no Brasil poderéa crescer 63% até 2019, e que 73% das mulheres
brasileiras usam um batom ou gloss, 71% usaram esmalte nos ultimos seis
meses e 32% usam maquiagem regularmente.

Atualmente as trés maiores companhias do setor no Brasil sdo: Avon com
28% de share, Natura com 13% e Grupo Boticario com 12% (dados de 2012).

Com o mercado aquecido como mostram os dados, é necessario que
sejam analisadas e elucidadas algumas estratégias que fazem com que o setor
se mantenha nessa curva crescente com relacdo aos outros setores e mostrar
gue o co-branding é fundamental para que algumas marcas, como a MAC
Cosmetics facam os langcamentos de seus produtos no mercado, se associarem
a grandes estudios de cinema, grandes produtoras de comerciais ou empresas

de moda como forma estratégica.

1.3 - JUSTIFICATIVA

A familiaridade da autora com o tema maquiagem e a vontade de
conhecer mais profundamente as estratégias de co-branding utilizadas pela
marca MAC Cosmetics faz a justificativa pessoal para, futuramente, ingressar no
mercado estudado com maior propriedade para tragar estratégias, construir ou
entender o0 mecanismo de reconhecimento e valorizacdo das marcas e reducdo
do custo de produtos atraves de parcerias.

A justificativa para o mercado do tema de co-branding ser estudado é um
complemento do engajamento pessoal no tema, uma vez que o interesse de
conhecer os caminhos e ganhos que levam marcas conhecidas em seus setores

se associarem com outras de setores diferentes para seus lancamentos ou
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pontos de venda €, também, uma estratégia que pode ser usada para quem esta
entrando no mercado de trabalho.

Para a academia o tema se justifica como forma de diferenciar uma
simples parceria sem ligagcdo com as marcas de estratégias de branding que
envolvam estudos de qual publico-alvo sera atingido pela mensagem e quais as
marcas adequadas a serem envolvidas para que ocorra esse reconhecimento

claro e rapido na mente das pessoas.

1.4 - OBJETIVOS

O claro objetivo do trabalho € de entrar no assunto de marketing que atua
na area crescente das marcas de cosmeéticos através do branding e do co-
branding que sao tracados pelos executivos destinados a esse planejamento

dentro das organizagdes que levam essas marcas.

1.4.1 - OBJETIVO PRINCIPAL:

Elucidar como funciona e quais sdo os caminhos para que uma marca
como a MAC Cosmetics consiga marcas parceiras em regime de co-branding,
através de estratégias de branding que visam néo prejudicar ou abalar a imagem

das marcas envolvidas.

1.4.2 - OBJETIVOS SECUNDARIOS:

Mostrar quais sdo os ganhos reais que a MAC Cosmetics e outras marcas
possam ter se tiverem estratégias de promocdo e reducdo de precos bem
definidas pelos seus profissionais de marketing.

Compreender como o branding tragcado por uma empresa ou mais
empresas valorizam suas marcas chegando a um posicionamento em que
facilitam a sua associacdo com outras marcas, sejam elas marcas corporativas,
pessoais ou até de ONG.

Verificar como se deram alguns co-brandings de sucesso e seus ganhos,

assim como mostrar algum outro que incorreu em grave prejuizo para alguma
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das marcas envolvidas e possa ser considerado um fracasso para que os leitores

interessados ndo incorram N0 Mesmo erro.

1.5- METODOLOGIA

Para transcorrer o texto e 0s assuntos que se pretende abordar os dados
colhidos serdo primarios, em sua maioria, de forma exploratéria e analitica, mas
nao deixando de lado dados secundarios que séo de facil acesso em federacgdes,
sindicatos e empresas, através de entrevistas e artigos que envolvem o setor de

cosmeéticos, principalmente maquiagem.
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2 — REFERENCIAIS TEORICOS

Tendo em vista que o tema discorrido tera uma ligagéo entre a valorizacédo
da marca através das acBes de branding, passando pela colaboragdo de
divulgacdo de produtos e servicos de uma ou mais marcas na forma de
parcerias, formando o co-branding e por fim tentar-se-a chegar ao detalhamento
do segmento de cosméticos que € o que a MAC Cosmetics atua, se faz
necessaria essa ordem cronolégica, com dois cases de co-branding como
ilustracado, para que o leitor tenha interacéo e entendimento dos temas a serem

tratados.

2.1 - BRANDING

Para que se chegue ao conceito de valorizacdo da marca (branding), é
necessario entender algumas diretrizes do marketing, tais como os quatro pilares
de marketing citados por Kotler (2004) que se apoiam em mercado-alvo,

necessidades dos clientes, marketing integrado e lucratividade.

Figura 2 - PILARES DAS AGCOES DE MARKETING

l perspectivas financeiras I

* retorno sobre investimentos

* receita

* despesa

* lucratividade
* fluxo de caixa

metas & medidas
perspectiva do cliente perspectivas dos processos da

T producao

¥ fsatt_is:ja(;éo do t(:’liente * aumento da produtividade
* fatia do mercado 2 * inovagao tecnoldgica
* retengao do cliente <«——— ESTRATEGIA _ | - custoz controladgs

* qualidade l * controle de estoques

metas & medidas metas & medidas

perspectiva de aprendizado e
crescimento - inovagao
* desenvolvimento de novos produtos
* satisfacao dos funcionarios
* lucratividade por funcionario

metas & medidas

FONTE: GOOGLE
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Esses fatores citados fazem com que o marketing comece a ser
concentrado ja na producéo dos produtos, voltados a satisfazer as necessidades
e desejos dos clientes, agregando valor a marca, baseando-se nos valores
culturais da empresa e passando esses valores para a marca, agregando assim
valor com retorno monetario para a marca e, deixando essa marca com valores
agregados Vvisiveis e outros intrinsecos aos olhos e as mentes dos
consumidores.

O Marketing € normalmente visto como tarefa de criar, promover e
fornecer bens e servicos a clientes individuais e empresariais. O
marketing efetivo pode assumir muitas formas: pode ser
empreendedor, profissionalizado ou burocratico. As empresas podem
estar envolvidas na comercializacdo de bens, servicos, experiéncias,

eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informacdes e
ideias. (KOTLER, P., 2004, p.50)

Nesse ambito, o profissional de marketing tem por obrigacéo agir para que
a marca agregue cada vez mais valores e seja cada vez mais lembrada pelas
pessoas que a recebem como mensagem e seja assimilada por esses
rapidamente e de uma maneira que, ao olhar um logotipo, um slogan, uma
mascote, o cliente identifiqgue qual a missdo que uma empresa quer entregar nos
seus produtos ou servicos.

Como Serralvo (2013) elucida, que a importancia do valor da marca se
torna um fator decisivo na hora do consumo, diferenciando aos olhos do
consumidor o produto de uma empresa “A” do produto de uma empresa “B”, com
diferentes valores, sejam eles de troca ou de uso.

A fim de ter uma identidade ainda mais forte, as técnicas de diferenciacdo
das marcas tém sido cada vez mais sofisticadas, chegando a congressos,
seminarios e encontros com executivos de marketing (cargo em crescente escala
de importancia). Atingem-se assim as marcas gue evolvem desde fabricantes de
produtos especificos até fabricantes de produtos de consumo de massa na
busca da criacdo de uma marca forte e permanente. Esse € o trabalho de
branding.

Na cabeca do consumidor, ainda segundo Serralvo (2013) ha influéncias
da marca de consumo na hora de diferenciar o produto, compensar ou justificar

precgos altos, gerar novos desejos e/ou necessidades, criar novas identidades,
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novos mercados, Novos conceitos e novas parcerias, conforme veremos mais a
frente no caso da MAC Cosmetics.
E notdrio que nesse processo as marcas assumem, na maioria das
vezes, importancia determinante no estabelecimento da relagédo de
prazer ou de utilidade do consumo. No fundo, as marcas representam
a promessa do bem-estar, a garantia de que a satisfacdo e, em alguns
casos, 0 prazer ou, ainda o bom desempenho do produto véo

efetivamente ocorrer apds a compra e a posse do bem. (SERRALVO,
F. A., 2013, p.03).

Para Aaker (2015) o investimento em uma marca € 0 mesmo que 0
investimento em qualquer ativo intangivel dentro das organizacdes e, nesse
investimento, trés pilares sédo imprescindiveis para todas as organizacoes:
pessoas, tecnologias da informacao e marcas. Esses elementos ndo entram no
balanco patrimonial de nenhuma organizacéo, apesar de serem 0s principais
fatores de retornos de lucro delas, fazem parte de investimentos ou despesas
para realizacdo de estratégias.

Para que o branding, ou construcdo e desenvolvimento da marca possa
ocorrer com sucesso, € importante que todos esses trés elementos estejam
alinhados e em perfeita harmonia com as diretrizes passadas pelos diretores da
empresa e gerentes de marketing e marcas.

Uma base conceitual para o investimento em marcas é contrasta-lo
com sua alternativa estratégica, a concorréncia de preco. Nao € uma
imagem bonita. Os gerentes, especialmente aqueles que representam
marcas em terceiro ou quarto lugar no mercado, reduzem seus pre¢cos
em resposta a excesso de capacidade e concorréncia de prego. Os
concorrentes fazem o mesmo. Os clientes comegam a se concentrar
mais no preco do que na qualidade e nos diferenciais de cada produto.
As marcas comecam a se parecer com commodities e as empresas
comecam a trata-las dessa maneira. Os lucros desmoronam. (AAKER,
D., 2015, p. 20).

A fim de ter uma marca forte e credenciada perante o consumidor final, as
empresas tém de resistir ao pensamento de status de commodities e investir no
diferencial de sua marca, visando ndo sé que sua marca seja valiosa para 0s
orgdos mensuradores de valores de marca, como a global Interbrand uma
subdivisdo da nova iorquina Omnicom, mas para o mercado e para 0s proprios
gestores da organizacao.

Essas estratégias de branding que podem resultar na lembranca da

marca, nas suas associacoes desejaveis e que criam fidelidade e um nicho de
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clientes, tém de serem tracadas e aplicadas pelos gerentes de marketing de uma
organizacdo de uma forma conceitual convincente e que tracara realmente um
diferencial competitivo com relacéo aos seus concorrentes. SO assim se chegara

a importantes ganhos financeiros futuros.

Figura 3 - DIFERENCIAIS DE VALORES PERCEBIDOS DAS MARCAS

Aaker Equity Ten

B Resulta da analise dos modelos anteriores, identificando 5 medidas:

B Lealdade

- Prego,satisfacdo/lealdade
B Qualidade percebida / lideranca

B AssociagOes / diferenciagdo

— Valor percebido, personalidade, associag6es € empresa

Notoriedade

B Comportamento do mercado

- Quotade mercado, distribuigédo, prego relativo

FONTE: GOOGLE.

2.2 - CO-BRANDING

Estratégias de marketing sdo, segundo Piato, de Paula e Silva (2011),
ferramentas que possibilitam os consumidores a diferenciar uma empresa de
outra marca concorrente. Além disso, personaliza a percepg¢éo que o consumidor
tem da marca ou da empresa que oferece um produto no mercado e cabe ao
gestor de marcas avaliar se o valor patrimonial da marca voltara em forma de
lucratividade em curto prazo para a empresa. Dentre as estratégias de marketing
disponiveis para serem utilizadas pelos gestores, encontra-se o co-branding que

sera elucidado a seguir.
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Ainda de acordo com os autores citados, 0 co-branding é a alianca de
marcas ou a combinacdo de duas marcas com o intuito de tirar vantagem de
ambas as for¢cas sendo que as categorias de produto desta alianca devem
possuir uma relacdo légica, sendo assim, os resultados de uma marca ja
existente melhoram, assim como a qualidade de percepcao de uma nova marca
a fim de alcancar novos mercados.

Ja segundo Keller e Machado (2012), um novo produto pode estar
associado a uma marca corporativa através de uma estratégia de extensdo de
marca criando assim o0 seu proprio conjunto de associacdes. Dentro deste
conceito, o co-branding se caracteriza quando duas ou mais marcas se fundem
na promocao ou venda de seus produtos ou submarcas a fim de reduzir custos

maximizar recursos e aumentar a sua capacidade de venda no mercado alvo.

A principal vantagem do co-branding € que o produto pode ser
posicionado de maneira exclusiva em virtude das mdaltiplas marcas
envolvidas. Ele pode criar pontos de diferenca ou pontos de paridade
mais atraentes para a marca do que poderia ser exequivel de outro
modo. O co-branding também pode reduzir o custo de introducéo do
produto porque sdao combinadas duas imagens bem conhecidas,
acelerando a experimentacdo. Especialmente em categorias de fraca
diferenciacdo, combinar marcas pode ser um meio Util de criar um
produto diferenciado. (KELLER, K. L.; MACHADO, M.; 2012 p. 195)

Como vimos no conceito de Keller e Machado (2012) acima, a estratégia
de co-branding que marcas como a MAC Cosmetics que sera estudada na
sequéncia, utilizam séo de grande valia se pensarmos que a associa¢ao no caso
de um produto de beleza com uma grande marca de moda ou uma celebridade
gue possui uma forte marca pessoal, facilita a escolha do cliente final dentro de
uma categoria de produtos que possui uma fraca diferenciacao assim como dificil
acesso a experimentacao.

Apesar disto o co-branding também apresenta potenciais desvantagens
gue se caracterizam principalmente com o alinhamento de uma outra marca na
mente do consumidor. Pode-se criar assim uma alta expectativa na mente do
consumidor quando duas marcas fortes sdo conjugadas e quando um
desempenho que se mostra abaixo do esperado no mercado perante as marcas
envolvidas geram repercussodes negativas e um risco alto de superexposi¢ao que

prejudicaria a associagao de qualquer uma das duas marcas relacionadas.
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Figura 4 —- VANTAGENS E DESVANTAGENS DO CO-BRANDING

Vantagens e desvantagens do co-branding

Vantagens Desvantagens
Tomar emprestados a experiénciae o
conhecimento técnico Perda de controle
Alavancar o brand equity que nao se
possui Risco de diluicdo do Brand Equity
Reduzir custos de langamento do
produto Efeitos negativos
Expandir o significado da marca para
outras categorias Falta de clareza da marca
Ampliar o significado da marca Perda de foco organizacional
Aumentar os pontos de contato
Fonte de receita adicional

FONTE: REPRODUGCAO DO QUADRO 7.1 DE KELLER E MACHADO (2012) p. 195

Como visto na introducéo, Serralvo (2013) afirma que o co-branding € uma
pratica recente, utilizada com foco promocional, ndo considerando nenhum
processo de fusdo ou de aquisicdo de marcas. Além disso, quando duas marcas
se associam, visam dividir o custo e o risco de seu desenvolvimento e o
langamento de um novo produto ou servigo. Tendo estas informagdes em mente
todas as etapas dos processos de lancamento destes produtos ou servicos,
sejam elas relacionadas aos custos, aos riscos ou aos investimentos, séo
divididas entre as marcas das empresas parceiras e por fim, o produto que é
oferecido tem de se mostrar para o mercado de forma consolidada passando
uma imagem de eficacia e uma mensagem simples. Lembrando que esta deve
fugir ao maximo dos riscos de falha ha comunicacao.

No Brasil, um exemplo dado ainda por Serralvo (2013), de estratégia de
co-branding, foi a parceria da Renault com o O Boticario para o lancamento da
série Clio Sedan, no primeiro semestre de 2012. A época, a diretora de marketing
da Renault identificou que 40% das vendas de carros populares eram feitas pelas
mulheres e acreditou que uma parceria com o O Boticario para lancar a série de
Clio Sedan daquele ano aumentaria o fluxo de clientes e até o tempo de

permanéncia destes nas concessionarias da marca.
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Figura 5 — EXEMPLO RENAULT E O BOTICARIO

FONTE: GOOGLE

No entanto, para Keller e Machado (2006), o co-branding ndo é uma
estratégia tdo nova assim, tendo em vista que em 1962, a Betty Crocker juntou-
se a Sunkist Growers para promover, com sucesso, uma mistura para bolo de
limdo. Mas os autores citados véem sim o co-branding como uma prética que
aumentou nos ultimos anos.

Também pode ser configurado co-branding acdes que envolvam aliangas
de grandes marcas em um s6 grupo, como o caso da Star Alliance que envolve:

United Airlines, Lufthansa, SAS, Singapore Airlines entre outras.
Figura 6 - MARCAS INTEGRANTES DA STAR ALLIANCE
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2.2.1 - CASE 99TAXIS E JOHNNIE WALKER

Uma das ag¢bes de co-branding que mais agradaram ao publico brasileiro
nos ultimos tempos foram as parcerias entre empresas de bebida alcodlicas e
as empresas de servico de transportes solicitados por aplicativos de celular.

A 99Taxis e a Johnnie Walker (empresa de Whisky), foram as pioneiras
nesse tipo de parceria.

Anunciada no més de novembro de 2014, época do grande prémio do
Brasil de F-1, a marca escocesa que patrocinava a escuderia britanica McLaren
a época, teve a iniciativa de juntar os amantes de carro com a conscientizagdo

do perigo do consumo de bebidas alcodlicas antes de dirigir.

Figura 7 = JOHNNIE WALKER PATROCINA ESCUDERIA MCLAREN

FONTE: GOOGLE

A Johnnie Walker, que j& promovia campanhas de mobilizacdo e
conscientizacdo havia 8 anos ao redor do mundo, chegava a época no Brasil
oferecendo quase 1 milhdo de quildbmetros em corridas gratuitas de taxi para
guem utilizasse a 99Taxis como meio de locomocédo. Tornava-se, até entdo a
maior acéo de conscientizacao realizada pela a empresa no mundo.

Tal agao consistiu em oferecer corridas gratuitas para pessoas maiores
de 18 anos que usassem o aplicativo 99Taxis entre as 21h e 04h de sextas-feiras

e sabados.
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“Johnnie Walker entende que tem a responsabilidade de ajudar o
consumidor na mudanca de habito na questdo de bebida e direcao.
Acreditamos nisso a partir da experiéncia concreta do uso de taxi na
volta dos happy hours e festas. Por isso, em vez de dedicar
investimentos apenas em comunicacdo, usamos a verba para comprar
corridas de taxi e doa-las para a populacdo” (Alvaro GARCIA, diretor
de marketing de Johnnie Walker no Brasil, Revista Exame, 2014).

A época o CEO (Chief Executive Officer) da 99Taxis, Paulo Veras,
declarou: “O 99Taxis realiza campanhas de conscientizagdo desde a sua origem,
e a Johnnie Walker é a parceira ideal para esta acdo” também a Revista Exame.

A campanha valia uma vez por noite, quando o passageiro voltasse para
casa com a hashtag “#hojenéodirijo — Johnnie Walker” no aplicativo da 99Taxis
ao solicitar o transporte e informando, também a sua data de nascimento,
ganhando assim um bénus de até R$ 30,00 para uma corrida segura de taxi para

o beneficiario final: o consumidor.
Figura 8 — DIVULGACAO DA CAMPANHA #HOJENAODIRIJO
»
Y
v
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JOHNNIE WALKER.

KEEP WALKING.

#HOJENADDIRIIO

CURTA A NOITE SEM
MISTURAR BEBIDA E
DIRECAO, TENHA 2
CORRIDAS DE R$15 OFF
NA 99 POR FINAL DE
SEMANA.

FONTE: GOOGLE
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Légico que além de toda a campanha de responsabilidade social das
empresas, houve uma melhoria de imagem da marca e uma fixacdo na mente
do consumidor com relagéo a Johnnie Walker e para a 99Taxis houve um grande
namero de downloads do aplicativo que era uma tecnologia relativamente nova
em transportes, quando da promocéao, no Brasil.

Os consumidores de S&o Paulo, Rio de Janeiro e Recife foram os
primeiros a serem beneficiados pela campanha de co-branding social que contou
também com postagens em redes sociais com a hashtag da campanha como
forma de divulgacéo e conscientizagcdo de quem néo a conhecia.

Com o sucesso da primeira campanha, a 99Taxis e a Johnnie Walker
estenderam a estratégia de co-branding para terceira e quarta parceiras, a rede
australiana de restaurantes Outback e a Schweppes, em 2015.

A campanha consistiu em dar um bénus de R$ 30,00 na 99Taxis para
guem consumisse a bebida Red Citrus (preparada com Johnnie Walker e

Schweppes Citrus), exclusiva do Outback em horarios de happy hour.

Figura 9 — DIVULGACAO DA CAMPANHA EM PARCERIA COM O OUTBACK
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FONTE: GOOGLE

Para a diretora de marketing da 99Taxis, Maria Elisa Silva, a mudanca de
habito da populacéo era o principal fator da campanha. “Participar ativamente de

acdes que melhoram a mobilidade urbana e incentivam o consumo consciente
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de bebidas alcoolicas esta no DNA da 99. Essa parceria de sucesso com Johnnie
Walker vem se consolidando e expandindo porque acreditamos que estamos
contribuindo ativamente para uma mudanga de habito”, em declaracido ao site
www.inteligemcia.com.br.

Na mesma linha de entrevista no site, a gerente de marketing do Outback,
Renata Lamarco, declarou: “O Outback sempre busca inovar e trazer beneficios
aos clientes e essa parceria € mais uma novidade exclusiva em nossos
restaurantes. Além do sabor do drink combinar com nossos deliciosos pratos e
aperitivos, para nds também é uma o6tima oportunidade de apoiar 0 consumo
responsavel”.

Sendo assim, percebemos que as acfes de co-branding podem, além de
gerar lucros e parcerias no langamento de produtos tém hoje em dia uma visédo
de que as marcas envolvidas devem abracar uma causa que ajudem a resolver
ou diminuir um problema social.

Ao fim chega-se a uma relacao de confiangca mutua e uma percepcéo tao
grande das marcas combinadas que da margem até a servigos mais sofisticados
e que agucam a imaginacdo do consumidor, a fim de agregar valor & essas
marcas.

Foi o caso claro da mesma acdo #hojendodirijo, que disponibilizou
corridas gratuitas em um legitimo taxi inglés para quem frequentasse o Boteco
Maxime localizado na Praia de Boa Viagem no Recife e quisesse voltar para
casa de seu happy hour sem custo.

Figura 10 — TAXI PARTICIPANTE DA ACAO NO RECIFE
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FONTE: GOOGLE


http://www.inteligemcia.com.br/
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A ideia desse especifico tipo de parceria se estende até hoje. O exemplo
mais recente € o da parceria entre a Ambev e o aplicativo Easy Taxi, nos mesmos

moldes das empresas pioneiras nesse estilo de co-branding.

2.2.2 - CASE C&A

Um case de sucesso de co-branding esta na C&A e sua parceria com
estilistas e marcas exclusivas, com certo luxo, no intuito de se realizar um
movimento de “democratizacdo da moda”, termo citado em alguns trabalhos
académicos.

Segundo Dorolaza e Kohlbrenner (2008) o setor da moda é um dos mais
recorrentes na construcao de estratégias de co-branding, tendo em vista que as
redes de varejo do setor se veem na necessidade de despertar desejos através
de fornecimento de incentivos e oportunidades, para se diferenciarem entre si e,
também, para estarem em constantes atualizacdes de produtos com novos
designs para oferecer ao mercado alvo.

Sendo assim consumidores de mercados mais populares se aproximam
de grifes com mais luxo a um preco mais acessivel, assim como os clientes de
grifes de luxo conseguem ter canais de distribuicdo populares como forma de
acesso aos produtos que Ihe satisfazem os desejos. Dessa forma se constréi um
co-branding de unido de forcas para o alcance de um grande e diversificado
namero de consumidores.

Na piramide a seguir, uma representacdo do que Tungate (2008) tenta
passar de seu conceito para moda, o mercado de moda antigo tinha uma diviséo
entre alta costura, roupas de designers ready-designers logo abaixo, marcas
desafiantes ou entrantes no meio e, na base da piramide vinha um grande
mercado de massa. Porém, hoje, esse mercado esta muito mais de horizontal e

democratico.
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Figura 11 — PIRAMIDE DE SEGMENTAGAO DO MERCADO FASHION
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luxury brands

RTW
designer brands

DIFFUSION
designer and premium brands

BRIDGE
premium brands

MASS
retailers

CLASSIC UPDATED METROPOLITAN AVANTGARDE

FONTE: GOOGLE

Um dos fatores preponderantes para a massificacdo do setor da moda
nos dias atuais, segundo Hewitt (2007), foi o boom de blogs na internet que,
segundo ele é uma das formas mais simples de publicar e gerar contetdos e de
massifica-los, tendo em vista que todas as pessoas que tem acesso podem
participar dando dicas e se inteirando das novas tendéncias.

Dentro desse processo, segundo Tungate (2008), a figura e popularidade
das blogueiras, as profissionais que cuidam das paginas virtuais, assim como as
snapers, participantes de Snapchats (ferramenta de grande apelo atualmente),
fazem com que a atracdo por uma marca de moda aumente consideravelmente.
Tal fenbmeno ocorre por meio de convites que essas “agentes” de difusdo e
influenciadoras virtuais recebem convites para langcamentos de cole¢des ou
amostras de novas pegas ou produtos para usarem com O compromisso de
falarem das marcas de forma positiva, criando um desejo e até uma

“necessidade” de suas seguidoras possuirem aquele produto de moda utilizado.



27

Figura 12 — EXEMPLO DE BLOG DE MODA
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Fonte: FUTILISH.COM.BR

Com a tendéncia elucidada acima, pode-se citar o case da loja de
departamentos holandesa C&A como néo pioneira, mas a de maior sucesso no
ambito brasileiro.

Em meados de 2005 a C&A comecou a adotar estratégia de co-branding
como forma de massificacdo de alguns estilistas renomados a época e que o
grande publico ndo tinha acesso a suas pecas, como eram 0s casos de: Walter
Rodrigues, Marcelo Sommer e Raia de Goye. O slogan “ta na vitrine, ta na C&A”,
deixava claro que algumas marcas ndo seriam mais visuais, mas sim uma

realidade aos consumidores.

Figura 13 — DIVULGAGAO DE CAMPANHA DA C&A

TANAVITRINE, TANA

FONTE: GOOGLE
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Ja em 2009 a C&A ampliou as suas parcerias, devido ao grande sucesso
e reducéo de custos das primeiras colecdes, criado assim a C&A Collection que
passou a contar com nomes ainda mais conceituados, baseando-se assim na
confianga mutua entre a loja de departamentos e grandes marcas cComo:
Alexandre Herchcovitch, Reinaldo Lourenco, Isabela Capeto, Sergio K, Amir
Slama e Gléria Coelho.

Com a nova estratégia consolidada e as marcas tendo grandes ganhos, a
C&A deu um passo ainda maior em 2011, se tornando referéncia para os mais
conceituados blogs internacionais do mundo da moda. A loja de departamentos
assinara naquele ano uma parceria com a estilista britdnica Stella McCartney,
filha do famoso ex-Beatle Paul McCartney, o que tornou clara a intencéo, de
ambas as partes, de levar uma marca de luxo ao alcance de publicos alvos de
menor poder aquisitivo ou com menor acesso a sites internacionais para
aquisicdo de produtos da renomada estilista. Por outro lado a vanguardista
estilista britanica alcangcou o mercado brasileiro, um dos mais massificados e

crescentes do mundo.

Figura 14 — LANCAMENTO DA COLEGCAO STELLA MCCARTNEY PARA C&A

FONTE: GOOGLE

O caso pode ser considerado de tamanho sucesso que em 2011, a top

model mais famosa do mundo, a brasileira Gisele Bindchen anunciou seu
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retorno a C&A, para lancar cole¢des de sua marca para primavera verao daquele
ano, 10 anos apos ter sido garota propaganda da loja de departamentos no

Brasil.

Figura 15 — DIVULGACAO DA COLEGAO DE GISELE BUNDCHEN PARA C&A

FONTE: GOOGLE

2.3 — INDUSTRIA DA BELEZA

O Brasil é o terceiro pais em consumo de produtos de beleza no mundo e
o mercado da beleza, que é medido por higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos, tem se mostrado com o maior numero de fas em redes sociais

segundo o site www.socialhot.com.br.

Figura 16 - SEGUIDORES DE MARCAS DIVIDIDAS POR SEGMENTOS NAS REDES SOCIAIS

Beleza 106.814.529
FMCG Alimenticios 105.999.737
Bebidas 61.882.841
Bebidas alcodlicas 50.363.014
E-commerce 47.998.032

FONTE: SITE SOCIAL HOT


http://www.socialhot.com.br/
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Em 2014, a industria da beleza se solidificou no Brasil, segundo dados da
Federacéo das Industrias, mostrando um crescimento de 11% no faturamento
das marcas dos produtos de beleza e um faturamento que girou em torno de R$
101,7 bilhées, conforme reportagem mostrada pelo programa “Bom Dia Brasil”
de 7 de abril de 2015.

Nos ultimos anos onde o real esteve supervalorizado, nés tivemos uma
participacdo dos importados acima de 8%. 92% do mercado brasileiro
€ abastecido por produgdo nacional e ndo sentimos ameaca de
nenhum pais que pudesse comprometer a producdo, até agora.
(Eduardo Zylbertajn, coord. da FIPE ZAP, em 07 de abril de 2015).

Segundo ainda a mesma reportagem, a industria de cosmeéticos iria,
naquele ano, aumentar o nimero de langamentos de produtos no mercado com
a justificativa de que as pessoas consumidoras do mercado querem muito mais
novidades e inovacdes em um espaco de tempo reduzido, o que favorece até o
co-branding.

Isso se justifica pela observacgéo feita por um integrante da industria de
cosméticos. Na mesma reportagem, cita que o setor tem um grande aliado: a
industria da moda, a grande influenciadora dos cosméticos que saem das
fabricas.

Como o entrevistado cita: “uma roupa nova convida o uso de uma
maquiagem nova, um esmalte novo, um perfume novo, um produto novo para o
cabelo e tudo isso acaba sendo puxado e empurra a industria cosmética”.

E notdrio, ao se andar pelas lojas de shopping ou ruas de comércio dos
principais centros, que as mulheres podem até abdicar de alguma necessidade
maior para o dia-a-dia, mas dificilmente deixa de comprar algo para se embelezar
ou simplesmente se manter arrumada.

Ainda dentro dessa industria da beleza, para Daniel Fernandes de
Oliveira, Business Intelligence Manager da ABIHPEC (Associacao Brasileira da
industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos), o setor de maquiagem
€ o setor de beleza que apresenta maior potencial de crescimento para o Brasil,
ja que o pais apresenta apenas 42% do consumo de maquiagens da América
Latina, mas que pode ocupar um mercado maior devido ao seu numero de
habitantes e sua economia. "Ha varios anos, as empresas brasileiras do setor

de cosméticos tém mostrado uma grande capacidade de inovar, mas sempre
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fazendo o possivel para que os precos nao disparem”, explica ele. O que é
excelente tendo em vista que o brasileiro, em modo geral, para de consumir
realmente um produto quando as financas apertam, por isso o0 pre¢o controlado
se faz essencial na estratégia de crescimento.

Segundo levantamento entre janeiro de 2014 e setembro de 2015, houve
um crescimento de 2% na industria de beleza no Brasil. Apesar de alguns setores
terem tido quedas substanciais, em xampus e condicionadores entre outros
tratamentos capilares, o crescimento de consumo em produtos para tratamento
de pele facial, corporal e maquiagem, mantiveram a alta no setor, 0 que mostra
como & um mercado em que as marcas se destacam e tem sempre
investimentos com alto nimero de retorno para os fabricantes e novos

empreendedores.

Figura 17 - VARIACAO DO MERCADO DE PRODUTOS DE BELEZA ENTRE 2014 E 2015

Higiene Pessoal € Beleza

Categoria i i Vards

1 HIGIENE E BELEZA CAPILAR 1.580.078 1.387.258 15% -12%
2 DESODORANTES 1.126.515 1.078.649 12% -4%
3 TRATAMENTO PARA PELE DO ROSTO 625.219 1.061.443 11% 70%
4 LINHA HIGIENE PESSOAL E BELEZA 741.256 929,681 10% 25%
5 TRATAMENTO PARA PELE DO CORPO 657.471 926.865 10% 41%
G COLONIAS E PERFUMES 764.732 920.289 10% 20%
7 HIGIENE BUCAL 790.861 665.106 7% -16%
8 SABOMNETES E ESPUMAS BANHO 675.968 473.233 5% -30%
9 MAQUIAGEM 384.195 431.545 5% 12%
10 SHAMPOO E CONDICIONADOR 694.349 375.549 4% -46%

OUTRAS CATEGORIAS 1.017.154 1.027.373 11% 1%

Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - janeiro a setembro 2015

FONTE: Kantar IBOPE — GOOGLE.
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3 — ANALISE MAC COSMETICS

A seguir sera apresentado uma andlise da empresa MAC Cosmetics,
constando um resumo, seu composto de marketing, concorréncia, target (publico

alvo) e macro e micro ambientes.

3.1- HISTORICO

A MAC Cosmetics (abreviacéo para Make-Up Art Cosmetics), foi fundada
em Toronto, no Canada pelo maquiador e fotégrafo Frank Toskan e pelo dono
de salédo de beleza Frank Angelo. Os dois se encontravam insatisfeitos com as
opcbes de maquiagem que eram encontradas no mercado na época e assim
decidiram criar seus proprios produtos dentro de suas cozinhas e vende-los para
seus colegas maquiadores, modelos e fotégrafos dentro do saldo. Pouco tempo
depois estilistas e editores de moda jA estavam entre 0s clientes e a marca
comecou a aparecer em revistas e o boca-a-boca cresceu paralelamente. Em
1984 foi inaugurado o primeiro quiosque da MAC em uma loja de departamentos

em Toronto.

Figura 18 - LOGOTIPO MAC COSMETICS
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FONTE: http://www.maccosmetics.com.br/

A ideia principal por tras da idealizagcdo da MAC Cosmetics era a “utilidade
chique”, investindo em embalagens pretas e principalmente numa ampla
variedade de cores dentro de um mercado que visava mais os cuidados com a
pele. Os quiosques contavam com maquiadores profissionais no lugar dos

vendedores, uma iniciativa inédita. O produto carro chefe foi um batom de cor
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vermelha fosca, que se tornou um sucesso apds ser utilizado pela cantora
Madonna.

Em 1994 a MAC Cosmetics passou a integrar a Estée Lauder Company,
gue também é dona de outras grandes marcas do setor de beleza como Clinique,

Smashbox, entre outras.

Figura 19 - MARCAS PERTENCENTES A ESTEE LAUDER COMPANY

Estée Lauder Brands
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- Bobbi Brown - Good Skin = Marni - Tommy Hilfiger

- Bumble and bumble « Grassroots » Michael Kors » Tom Ford

+ Clinique - Jo Malone London « Missoni » Tory Burch

» Coach « Kiton = Ojon » Ermenegildo Zegna

FONTE: GOOGLE

A primeira loja em territdrio norte americano foi inaugurada na cidade de
Nova lorque em 1991, no Brasil, foi aberta a primeira loja no ano de 2002, no
Shopping Iguatemi em Sao Paulo, seguidas pelas demais cidades: Rio de
Janeiro em 2004, Vitéria e Belo Horizonte em 2010 e Recife em 2012. No ano
de 2009, a personagem da atriz Isis Valverde na novela Caminho das indias da
autora Gloria Perez, aparecia em cena usando um batom da MAC Cosmetics
chamado Snob, que se tornou febre entre as brasileiras e fez com que a

producédo desta tonalidade fosse aumentada na fabrica dos produtos no Canada.

Figura 20 - BATOM SNOB

FONTE: GOOGLE
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Segundo o site Mundo das Marcas, o Brasil € um dos 10 maiores
consumidores dos produtos no mundo, devido a este destaque no mercado
mundial, em 2011 o Brasil foi sede de um langamento global, a linha “Semi-

precious”, com inspiragao nas gemas brasileiras.

3.1.1 - MAC AIDS FUND

Desde 1994 a MAC Cosmetics mantém uma instituicdo denominada de
MAC AIDS Fund, que beneficia instituicbes de caridade que atuam em prol de
portadores do virus HIV. A campanha Viva Glam ja arrecadou mais de 340
milhdes de dolares em todo o mundo.

Todos os anos € escolhido um(a) porta-voz para a campanha e é lancada
uma cor de batom e gloss com a campanha protagonizada pelo(a) porta voz
escolhido(a). A renda da venda deste batom é revertida para a MAC AIDS Fund.
J& foram porta-vozes da campanha artistas como Lady Gaga, Nicki Minaj, Miley

Cyrus entre outras.

Figura 21 - CAMPANHA VIVA GLAM

FONTE: http://www.macaidsfund.org/theglam/campaignhistory (“Every cent of the selling price of
Viva Glam lipstick an lipglass goes toward helping woman, man and children living and affected by
HIV/AIDS.)



http://www.macaidsfund.org/theglam/campaignhistory
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3.2 - Composto de Marketing

O marketing mix ou composto de marketing € uma expressao que surgiu
em 1948 através de James Culliton, mas que ganhou notoriedade e difusdo
mundial em 1960 por meio de Jerome McCarty através do conceito de 4P’s.

Segundo Zenone (2013) as variaveis de 4P’s caracterizadas por Product
(Produto), Price (Preco), Place (Lugar ou Ponto de Venda) e Promotion
(Promocéo) eram as variaveis que compunham, exclusivamente, as estratégias

competitivas de uma empresa com relacao a outras empresas do setor.

Figura 22 - COMPOSTO DE MARKETING SEGUNDO CONCEITO DE JEROME MCCARTHY.

Composto de \ PRACA
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- Cobertura,
A J— 7% - Vanedade,
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- Exabalagen; o
- Tamanhos; PRECO PROMOCAO
- Servigos; - Prego nominal; - Marketing direto;,
- Garantias; - Concessdes; - Promogdo de vendas,
- Devoluges, - Descontos; - Propaganda;
- Transporte, - Condigdes de - Forgade venda,
¢ crédito. - RelagGes piblicas

FONTE: GOOGLE

Apesar de alguns conceitos terem sido adaptados ao longo do tempo para
a definicdo de composto de marketing, surgindo 4 A’s, 4 C's ou até 4 E’s, todas
as variaveis levam a percep¢do do consumidor sobre o produto ou servigo
ofertado pelas empresas e suas capacidades de criarem desejo pelo consumo

da marca que a organizacao lanca no mercado.

O mix de marketing consiste em todas as a¢fes da empresa com
intencdo de favorecer a venda de um produto ou servi¢co. Um programa
eficaz de marketing redne todos os elementos do composto de
marketing em programa coordenado, destinado a atingir os objetivos
de marketing da empresa através da oferta de valor aos consumidores.
(ZENONE, L.C.; 2013; p. 105).



36

3.2.1 - Produto

Desde sua criagcdo a MAC Cosmetics apostou na inovagdo combinada
com uma ampla variedade de produtos e ousadia nas cores. Possui em seu
portfélio de produtos uma linha completa de maquiagem, produtos para cuidados

com a pele, acessorios para maquiagem e perfumes.

De acordo com o site da marca, os itens mais desejados pelas brasileiras
sao os batons, principalmente os tons opacos, os delineadores da linha fluidline

e os iluminadores da linha mineralize.

Figura 23 - BATONS MAC COSMETICS
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FONTE: GOOGLE

Figura 24 - DELINEADOR FLUIDLINE MAC COSMETICS

FLUIDLINE
EYE-LINER GEL

FONTE: GOOGLE
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Figura 25 - ILUMINADOR MAC COSMETICS

FONTE: GOOGLE

A linha de maquiagem € completa, vai desde produtos para preparacéo
de pele, passando por base, corretivo, pd0s com e sem cor, blush, bronzer,
iluminador, sombras de diversas texturas e acabamentos, delineadores,
mascaras para cilios, lapis para olhos e boca, batons, gloss entre outros.

A linha de cuidados para a pele conta com hidratantes, ténicos, protetores
solar, demaquilantes de diversos tipos, sabonetes para o rosto, etc. Ja a linha de

acessorios para maquiagem conta com pincéis, estojos, bolsas, esponjas,

H

curvadores de cilios, paletas entre outros.

Figura 26 - PINCEIS PARA MAQUIAGEM MAC COSMETICS

*

FONTE: GOOGLE
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Figura 27 - PRODUTOS PARA CUIDADO COM A PELE MAC COSMETICS

- e — —— —— r——
o

s ey

e RS

- -

FONTE: GOOGLE

e =
R

o

gy

= -

g

A MAC Cosmetics também possui uma linha de produtos voltada para
profissionais da maquiagem, denominada MAC Pro. Estes produtos sao
vendidos apenas em lojas selecionadas e sdo voltados para maquiadores
experientes, porém qualquer pessoa pode adquirir. Estes produtos sdo de uso
mais especifico, possuem ainda mais variedade de cores, texturas e ainda
produtos para maquiagem corporal. Muitos deles possuem mais de uma maneira
de utilizacdo (0 mesmo produto pode ser utilizado nos olhos e nos labios, por
exemplo). Os produtos da MAC Pro também podem ser misturados entre si para

criar novas cores e acabamentos, para maquiagens mais profissionais.

Figura 28 - DISPLAY DA MAQUIAGEM DA LINHA MAC PRO

FONTE: GOOGLE
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Além dos produtos, a MAC Cosmetics também oferece dois tipos de
servico de maquiagem: aulas de automaquiagem e aplicacdo de maquiagem.

Nas aulas de automaquiagem séo ensinadas técnicas especificas para
cada area do rosto como olhos, boca, pele, sobrancelha ou uma aula completa
para realizar a composicado de todas as etapas. Ja a aplicacdo de maquiagem
funciona como em um saldo de cabeleireiros, onde a cliente agenda um horario
para ter sua maquiagem feita por um profissional da marca para algum evento
especial como casamentos ou formaturas. Nos dois casos, o valor dos servigos

oferecidos é convertido em produtos.

3.2.2 - Preco

A MAC Cosmetics possui uma grande variedade de produtos, portanto
também possui uma grande variedade de precos.

Os produtos de menor preco encontrados nos pontos de venda séao alguns
modelos de esponjas para aplicacdo de maquiagem na pele do rosto no valor de
R$ 41,00. Também por este preco podemos encontrar apontador para lapis e

pente para sobrancelha.
Figura 29 - PRODUTOS DE MENOR PREGO

- —
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FONTE: http://www.maccosmetics.com.br/products/13811/produtos/pinceis-
ferramentas/ferramentas/aplicadores

O produto mais caro a venda se trata de uma bolsa de tamanho grande
com diversos compartimentos para transporte de maquiagens para trabalhos e

viagens.
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Figura 30 - PRODUTO DE MAIOR PRECO

R$798.00

MAKEUP BAG B / VIBE TRIBE ~ '/E/i=t¥ 1074
RETANGULO MEDIO. PADRAO ©

FONTE: http://www.maccosmetics.com.br/products/13812/produtos/pinceis-
ferramentas/ferramentas/bolsas

Conforme noticiado pelo site do jornal O Estado de S&o Paulo, no dia 05
de julho de 2013, naquele ano a MAC Cosmetics, pela primeira vez na histéria
da marca diminuiu o preco de cerca de 80% de sua linha de produtos entre 11%
e 15% dependendo do produto. Esta estratégia foi tracada visando tornar a

marca mais acessivel para os consumidores brasileiros.

3.2.3 - Ponto de venda

A MAC Cosmetics possui trés tipos de ponto de venda atualmente no
Brasil.

O e-commerce préprio da marca, que foi relan¢cado em julho de 2016 com
o objetivo de unificar o layout do site com 0s demais paises onde a marca esta
presente. Nele é possivel encontrar todos os produtos, lancamentos e colecdes
especiais da marca, além de consultar a localizacdo das lojas fisicas. Possui

também uma area com editoriais de beleza e cultura expressada através da
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maquiagem. Nas compras pelo site, € oferecido frete gratis nas compras a partir
de R$ 79,00.

Figura 31 - PAGINA PRINCIPAL DO E-COMMERCE DA MAC COSMETICS

40% de desconto em produtos selecionados - COMPRE AGORA

Py
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E OFERTAS.

INSCREVA-SE AGORA

| FRETE GRATIS EM COMPRAS ACIMA
% DERS$TI
3¢

CHAT ONLINE

FONTE: http://www.maccosmetics.com.br/

Nas lojas fisicas da marca, 56 no final de 2016, além dos pontos de venda
nos Duty Free e Duty Paid dos aeroportos, os consumidores podem além de
adquirir os produtos, testa-los e receber demonstracdes gratuitas, feitas pelos
artistas. Também é possivel, mediante agendamento, realizar maquiagens para
eventos sociais e receber cursos, estes dois Ultimos tem os valores revertidos
em produtos. As lojas se concentram nas regides sul e sudeste, porém a MAC
Cosmetics ja esta expandindo para as demais regides, norte, nordeste e mais
recentemente a centro-oeste, com a inauguracao de lojas em Campo Grande e

Goiania.
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Figura 32 - LOJA DA MAC COSMETICS NO SHOPPING PATIO BATEL EM CURITIBA

FONTE: GOOGLE

A grande maioria das lojas das MAC Cosmetics esta localizadas dentro
do ambiente de shoppings centers, porém em 2015, foi inaugurada a primeira
loja de rua da marca no Brasil, localizada na Av. Paulista, com 117 m? é
considerada a maior da América Latina. De acordo com a diretora de marketing
da MAC Cosmetics no Brasil, Edith Meirelles, em entrevista para o site Meio e
Mensagem: “Nosso desejo é que a loja seja um ponto de encontro de clientes e
comunidade artistica, um hub para expandir tendéncias, além de ser ponto de
venda”. Esta loja pode ser considerada uma flagship da marca, servindo de

modelo para as demais.



Figura 33 - PROJETO DA LOJA DA AV. PAULISTA
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O terceiro ponto de venda da marca canadense no Brasil € o popular e-

commerce de beleza multimarcas www.sephora.com.br. Nele sdo encontrados

0os produtos da MAC Cosmetics juntamente com outras marcas de beleza

nacionais e importadas. Este € o Unico ponto de venda credenciado a vender o0s

produtos da MAC Cosmetics fora dos pontos de venda proprios. Os produtos,

porém, ndo séo vendidos nas lojas fisicas da Sephora, apenas online.

Figura 34 - PAGINA INICIAL DO E-COMMERCE SEPHORA
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+ FRETE GRATIS ‘ GANHE30 | | cupom: GANHESO |
L] o
Frete Gratis :parirders e 10X sem juros parceia minima de RS 20 no cartso Amostras Gratis nascompras a partir de R 150

Escolha Por Preco

FONTE: http://www.sephora.com.br/
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Figura 35 - PAGINA DA MAC COSMETICS NO E-COMMERCE SEPHORA
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FONTE: http://www.sephora.com.br/mac

3.2.4 — Promocao

A MAC Cosmetics normalmente nao utiliza meios publicitarios
convencionais como televisdo, radio e midia impressa para promover 0s seus
produtos. De acordo com o site da marca “Em vez de promover as vendas
lancando méo de técnicas promocionais convencionais, a MAC Cosmetics se
apoiava na integridade da sua linha de produtos cuidadosamente formulada”, ou
seja, a marca conta com a qualidade de seus produtos como o maior fator

publicitario.

Porém, podemos considerar algumas acfes apresentadas pela marca
como promocédo. Sao elas: patrocinio de semanas de moda ao redor do mundo
como marca de maquiagem oficial, patrocinio do concurso de miss universo
como marca de maquiagem oficial, envio de novas cole¢cdes para blogueiras e
influenciadores digitais, presenca VIP de blogueiras e influenciadores digitais

nas lojas da marca como vendedores por um dia entre outras.

N&o s6 isso, a propria diretora de marcas da MAC Cosmetics Edith
Meirelles, vé um grande potencial em usar a fama do povo brasileiro de ser
“noveleiro” e fazer parcerias com autores e atrizes de alta aceitagao do publico

para fazer insergdes nos textos de producgbes para explicar como se usava um
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produto da marca. Permitindo um aumento, substancial de poder de penetracéo

da marca. O que ja acontecia ao redor do mundo.

Figura 36 - EXEMPLOS DE INSERGAO DA MAC COSMETICS EM NOVELAS
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FONTE: GOOGLE

A marca se mantém ativa nas redes sociais, com 13,4 milhdes de
seguidores no instagram global (@maccosmetics), 70,9 mil no instagram
brasileiro (@maccosmeticsbrasil) e 16,5 milhdes no facebook. Nestas
plataformas sdo postadas novidades da marca, lancamentos, fotos de

maquiagens feitas pelos artistas, backstages de desfiles e etc.
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Figura 37 - PAGINAS DO INSTAGRAM DA MAC COSMETICS BRASIL E GLOBAL
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FONTE: instagram.com/maccosmeticsbrasil e instagram.com/maccosmetics

Figura 38 - BACKSTAGE DE DESFILE APOIADO PELA MAC COSMETICS

FONTE: GOOGLE

Outro meio de promocéao utilizado pela marca é a campanha “Back to
MAC”, onde consumidores podem juntar seis embalagens vazias de produtos e
trocar por um batom ou uma sombra novos e as embalagens coletadas séo

doadas para cooperativas de reciclagem.
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Figura 39 - BLOGUEIRA VICTORIA CERIDONO COMO VENDEDORA POR UM DIA NA MAC
COSMETICS

FONTE: instagram.com/vicceridono

Figura 40 - VIDEO PATROCINADO NO CANAL DO YOUTUBE DA BLOGUEIRA BRUNA VIEIRA

O que comprar na MAC Cosmetics
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FONTE: youtube.com/brunavieiraddq

Além de todas estas a¢c6es promocionais realizadas pela marca, podemos
considerar o co-branding, tema central da monografia apresentada, como uma

das principais ac6es da MAC Cosmetics e sera detalhada no capitulo 4.
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3.2.5 - Publico Alvo (Target)

O publico alvo da MAC Cosmetics é bem amplo, em sua maioria mulheres
adultas da classe A e B principalmente. Também podemos considerar como
publico alvo maquiadores, principalmente da linha MAC Pré.

Em entrevista ao site Meio e Mensagem, Edith Meirelles, diretora de
marketing da MAC Cosmetics define o publico da marca: “Nossa média de idade
€ 36 anos, mas temos desde clientes muito jovens, que estdo se iniciando na
maquiagem, a mulheres idosas. Da mesma forma, ndo é possivel estabelecer
um padrao por classe. Em nossas lojas ha a mulher com alto padréo financeiro
e a que parcela compras pequenas no cartdo. A MAC é pop no mundo inteiro —
nos EUA, esta nas lojas de departamento mais luxuosas, como a Saks, e nas
mais populares, como a Macy’s do Brooklyn, em Nova York. No Brasil, estamos

conseguindo preservar essa caracteristica”.

3.2.6 - Anélise Microambiente — concorréncia

A seguir serdo analisados os principais concorrentes diretos da MAC
Cosmetics

3.2.6.1- Benefit San Francisco

Fundada em 1976 pelas irmas gémeas americanas Jean e Jane Ford, na
cidade de S&o Francisco, a marca de cosméticos tem como slogan a frase:
“Sorrir € o melhor cosmético!”. A principio a loja criada se chamava “Face Place”,
e apenas em 1990 juntamente com a inauguracdo do primeiro quiosque da
marca na famosa loja de departamentos americana Henri Bendel, a marca
passou a se chamar Benefit San Francisco. Em 1997 é inaugurado o primeiro
guiosgque em Londres, na Harrods, com a presenca da princesa Diana. Em 1999
a Benefit € comprada pelo conglomerado de luxo Moet Hennessy-Louis Vuitton
(LVMH).
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Figura 41- LOGOTIPO BENEFIT SAN FRANCISCO
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FONTE: GOOGLE

A marca possui um variado portfélio de produtos, como bases, sombras,
mascaras para cilios, blushes, batons e etc., porém se destaca no mercado com
os produtos voltados para sobrancelhas. Em julho de 2016 foi lan¢cada toda uma

linha de produtos voltados para o cuidado com esta parte do rosto.

Figura 42 - LINHA PARA SOBRANCELHAS BENEFIT SAN FRANCISCO

FONTE: GOOGLE

Assim como a MAC Cosmetics, a Benefit também oferece servicos de
beleza em suas boutiques, porém o cardapio de servicos oferecido pela
concorrente € mais completo, com depilacdo corporal e facial, design,
mapeamento e tintura de sobrancelhas e aplicagcdo de maquiagem.

Os precos da Benefit sdo compativeis com os da MAC Cosmetics,
comecando com produtos de R$ 54,00 (miniatura de primer) até R$ 253,00
(sérum facial anti-idade).
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A Benefit, assim como a MAC Cosmetics possui um e-commerce préprio,
lojas préprias e também vende seus produtos através do e-commerce e das lojas
fisicas da multimarca Sephora. Porém a marca americana perde para a
canadense em numero de lojas fisicas, apenas duas no Brasil (Sdo Paulo e
Campinas).

Figura 43 - HOMEPAGE DA BENEFIT SAN FRANCISCO
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magica com a NOVA Colecao de Sobrancelhas da Benefit! Dicas e
truques magicos para uma transformagdo instantanea nas suas
sobrancelhas.

FONTE: https://lwww.benefitcosmetics.com/br/pt-br

Figura 44 - BOUTIQUE BENEFIT SAN FRANCISCO NO SHOPPING PATIO HIGIENOPOLIS

FONTE: GOOGLE

A parte de promocéo da Benefit é parecida com a da MAC Cosmetics, ndo

séo feitos anuncios na TV, radio ou midia impressa, as a¢gdes sdo concentradas


https://www.benefitcosmetics.com/br/pt-br
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as midias sociais e em eventos grandiosos de lancamentos de produtos,
inclusive press trips. Sao realizadas acfes pontuais de distribuicdo de brindes

através das redes sociais.

Figura 45 - EVENTO DE LANCAMENTO DA LINHA DE SOBRANCELHAS EM LAS VEGAS

FONTE: GOOGLE

3.2.6.2 - Smashbox Cosmetics

A Smashbox Cosmetics foi fundada em 1996, dentro do estudio
fotografico homdnimo na cidade de Los Angeles nos Estados Unidos. A marca
foi fundada por dois fotografos que procuravam agilizar o seu trabalho,
minimizando os retoques necessarios na etapa de poés-producdo das fotos.
Utilizando o primer criado por eles, a pele das modelos se tornava mais uniforme,
sendo assim, o produto rapidamente se popularizou. Com o avan¢o da definicdo
e tecnologia das fotografias, a Smashbox Cosmetics foi aprimorando seus
produtos, que sdo baseados na premissa de que se a maquiagem fica boa no
estudio, com suas luzes em excesso, vai também funcionar no dia-a-dia. Em
2010 a Smashbox Cosmetics foi comprada pela Esteé Lauder Company, que

também é dona da MAC Cosmetics.
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Figura 46 - LOGOTIPO SMASHBOX COSMETICS

SMASNDOX

FONTE: GOOGLE

A marca possui uma linha completa de maquiagem e acessoérios para
maquiadores como primers, bases, pos, sombras, batons, lapis e etc. Os carros
chefes da Smashbox Cosmetics sdo as linhas de alta definicdo, propria para

fotos e videos e as linhas de contorno facial.

Figura 47 - PRIMER SMASHBOX COSMETICS
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FONTE: GOOGLE

Os produtos da Smashbox Cosmetics tem precos compativeis com 0s
concorrentes, sendo a partir de R$ 89,00 por um pincel até R$ 229,00 por uma
paleta de contorno. Seus produtos sdo vendidos exclusivamente através da
multimarcas de cosmeéticos Sephora, tanto online quanto nas lojas fisicas. A

marca nao possui e-commerce e nem lojas proprias no Brasil.
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Figura 48 - HOMEPAGE DA SMASHBOX COSMETICS
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Assim como a MAC Cosmetics e a Benefit San Francisco, a Smashbox
Cosmetics também né&o utiliza meios de comunicacdo de massa para sua
promocéo. Sua divulgacdo se da por meio de patrocinio de eventos, desfiles e
editoriais de moda.

Figura 49 - PATROCINIO DA SMASHBOX COSMETICS EM FESTA DA REVISTA GLAMOUR BRASIL
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FONTE: instagram.com/monicasalgado
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3.2.7 - Anélise Macroambiente

No ambito social, a maior tendéncia atual € o crescimento da beleza
masculina, tanto na parte de maguiagem, mas principalmente na explosao das
barbearias a moda antiga. De acordo com o site do SEBRAE (servico brasileiro
de apoio as micro e pequenas empresas), “Os homens estdo mais vaidosos e
preocupados com marcas de expressao, reducdo de medidas abdominais e
procedimentos de rejuvenescimento”.

Ja na politica, a regulamentacdo das atividades da area de beleza,
aprovadas no final de 2016, pode ser uma pequena revolucdo. Sao eles,
segundo o site Pequenas Empresas, Grandes Negdcios: Lei do saldao parceiro,
gue garante maior seguranca juridica para profissionais da area da beleza;
Impostos separados, que separa a renda dos profissionais que prestam servi¢o
da renda propria do saldo, diluindo a tributacdo entre eles; e certificacdo pela
ABNT, onde os salGes deverdo se adequar as regras da associacao brasileira
de normas técnicas, a fim de receber um certificado e se diferenciar dos
concorrentes.

Na economia, o setor da beleza € um dos Unicos que resiste a queda
mesmo em tempo de crise. De acordo com reportagem publicada no site da
revista Exame, o Brasil perde apenas para os Estados Unidos e a China, sendo
o0 terceiro maior mercado do mundo com previsdo de aumento exponencial até
2020. Ainda sobre esta reportagem, em épocas de contencdo de gastos, o

brasileiro prefere cortar atividades de lazer ao invés dos gastos com beleza.



55

4 — VANTAGENS DO CO-BRANDING NA MAC COSMETICS

Conforme definido na parte tedrica do trabalho apresentado, co-branding
se caracteriza pela alianca de marcas ou a combinacédo de duas marcas com o

intuito de tirar vantagem de ambas as forcas.

A tecnologia da informacdo esta promovendo um mundo diferente e
totalmente plano. O conhecimento e a imaginacdo sdo mais
importantes do que o capital fisico. Produtos e servicos estdo se
tornando apenas artigos em oferta, negociacdes transformam-se em
um formato e uma agilidade nunca vista até entdo. (LIMA,M., BASTA,
D., OLIVEIRA, J.A., VILHENA, J; 2012, p.84).

Seguindo esta tendéncia citada pelos autores e o ambiente organizacional
da MAC Cosmetics, mostradas no capitulo anterior, tem-se a clara convic¢ao de
gue, no mundo de hoje a associacdo entre duas marcas, principalmente para
lancamento de produtos, é uma forma muito mais rapida de se fazer a
penetracao de produto daquela certa marca.

A MAC Cosmetics promoveu colaboragdes com artistas como Rihanna,
Lorde, Mariah Carey, Miley Cyrus entre outros. Também foram firmadas
parcerias com estilistas como Proenza Schouler, Giambatista Valli, Charlotte
Olympia e etc. Além destes também houve colec¢des especiais com personagens
como Barbie, Marge Simpson, Cinderella, Malevola e etc.

Em cada uma destas parcerias a marca desenvolve novas cores e
embalagens exclusivas, sempre alinhadas com a identidade visual do aliado da
vez, unindo assim, a qualidade ja reconhecida dos produtos da MAC Cosmetics
com as cores e identidade da parceria em questao.

Vamos pegar como exemplo a parceria entre a MAC Cosmetics e a
estilista britdnica de acessorios Charlotte Olympia. Charlotte € conhecida por
seus designs irreverentes com desenhos de gatinhos e teias de aranha. Uma de
suas pecas de design mais conhecidas € a bolsa estilo “clutch” feita em acrilico.
A estilista é vista como uma “pin up” moderna, sua marca registrada é o batom

vermelho que sempre usa.



Figura 50 - DIVULGAGAO CHARLOTTE OLYMPIA X MAC COSMETICS

FONTE: GOOGLE

Figura 51 - "CLUCH PANDORA" DE ACRILICO CHARLOTTE OLYMPIA
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FONTE: GOOGLE

A colecdo em parceria das duas marcas foi composta por batons (trés
tons de vermelho), lapis de contorno labial, lip mix, esmaltes, sombras, lapis

para olhos, mascara para cilios, po iluminador e acessorios.
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Figura 52 - COLECAO MAC COSMETICS X CHARLOTTE OLYMPIA
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Nas imagens acima, podemos ver claramente que as embalagens da
colecao foram inspiradas na bolsa “Pandora”, ambas feitas de acrilico, o grande
sucesso de Charlotte. O logo da colecéo, a teia de aranha, também € o logo da
marca da estilista, estd presente na etiqueta de todas as suas pecas. As cores
foram inspiradas no visual pessoal de Charlotte, que estd sempre usando batom
vermelho (seu preferido - segundo a revista Vogue € também um dos mais
vendidos da MAC Cosmetics - o Ruby Wo0), assim como esmalte vermelho e
delineador nos olhos.

Segundo Charlotte Olympia, em entrevista para o site da Vogue Brasil:
“Queria criar produtos 6timos, e para isso ninguém melhor do que a MAC, mas
gue também fossem lindos, para enfeitar a penteadeira, mesmo que vocé nao
esteja usando”.

Na mente da consumidora da MAC Cosmetics, possuir um batom
assinado por uma estilista de renome internacional, da a ela a possibilidade de
ter um objeto por ela assinado, mesmo que nao seja possivel comprar uma bolsa
ou sapato da Charlotte Olympia, ela pode se aproximar da marca comprando um
batom ou delineador que foram desenvolvidos por ela com a qualidade ja
reconhecida dos produtos da MAC Cosmetics.

O mesmo raciocinio pode ser aplicado quando pensamos em

celebridades, como por exemplo Mariah Carey. A diva da musica americana
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assinou recentemente uma colecdo com a marca que conta com batons,
sombras, blush e pincéis. As embalagens sédo feitas em glitter e possuem
borboletas desenhadas nos batons, duas das marcas registradas da cantora.

Figura 53 - COLEGAO MAC COSMETICS X MARIAH CAREY

!

FONTE: GOOGLE

Para se ter uma ideia, em um show da cantora Mariah Carey com musicas
tipicas de Natal em 2011, feito pela companhia Deusctche Telekom (empresa
alemd de telefonia), transmitiu a imagem da cantora para 5 paises,
simultaneamente (Alemanha, Croécia, Macedbnia, Montenegro e Poldnia) e
estima-se que 12.000 pessoas foram atingidas pelas imagens ao vivo enquanto
outras 27.000 tenham tido um contato via streaming na hora do acontecimento,
segundo o site www.pointille.com.br.

Se a cantora pop, com uma das maiores influenciadoras do universo

feminino, se apresentou com um produto, um batom que seja da MAC


http://www.pointille.com.br/
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Cosmetics, marca com qual tem parceria, imaginem qual o impacto das vendas
desse produto nas vendas de Natal daquele ano?

Sim. Esse é o co-branding que diferencia a MAC Cosmetics de outras
marcas de produtos de beleza e moda: caracterizado pela confianga entre
grandes marcas artisticas e influenciadoras e a marca da empresa e repassadas
ao publico em uma linha ténue que impacta milhares de consumidoras ao redor

do mundo.
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5 - CONCLUSAO

Como visto ao longo do trabalho apresentado, a juncédo de duas marcas
para lancamentos e divulgacédo de produtos ou servicos, sejam elas em relacao
empresas X empresas ou empresas X marcas pessoais (celebridades), reduzem
0s custos, aumentam a capacidade de penetragdo no momento do langamento
de um unico produto ou servico desenvolvido em conjunto entre duas ou mais
marcas. Faz-se assim uma estratégia de co-branding que acima de tudo atinge
e se fixa na mente de mais de um publico alvo, como visto no caso do Renault
Clio x O Boticéario, onde o publico feminino, consumidor do O Boticario, passou
a se interessar pelos carros modelo Renault Clio e vice versa.

No case estudado da MAC Cosmetics, nota-se que os ganhos séao ainda
maiores, pois as marcas possuem for¢cas mundialmente conhecidas e de setores
complementares (por exemplo: moda X maquiagem; masica x maquiagem). Este
caso também ressalta a facilidade de compreensdo de valores das marcas,
através da unido da qualidade de uma linha de produtos com a identidade visual
da outra, encerrando assim um ciclo onde os consumidores absorvem mesmo
gue em uma linha muito ténue a transmissao de valor de uma marca para outra,
em ambos os sentidos, vide os casos explicados no capitulo 4 do trabalho
apresentado, onde renomadas cole¢des deram uma visibilidade ainda maior as
estilistas, cantoras ou maquiadoras e com um retorno financeiro para a MAC
Cosmetics. Conforme entrevista da diretora de marketing da marca Edith
Meirelles para o site do O Estado de Séao Paulo, a reducéo de precos dos
produtos no Brasil, ndo fez com que o ticket médio de gastos (o valor médio de
todas as compras realizadas) aumentasse, mas fez com que a quantidade de
consumidores crescesse, garantindo maior volume de vendas.

O sucesso do case da MAC Cosmetics ja esta inspirando marcas
brasileiras a seguir a estratégia de co-branding, como a Quem Disse Berenice?
Pertencente ao grupo Boticério, que lancou uma colecdo em parceria com a
blogueira Bruna Tavares, que possui um grande alcanco na internet, e a Océane

Femme que lancou uma linha em parceria com o maquiador Alé de Souza.
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A uniformidade e a previsibilidade das marcas ingredientes podem
reduzir o risco e tranquilizar os consumidores. O resultado é que elas
podem se transformar em padrdes do setor para os consumidores, a
tal ponto que eles ndo comprariam um produto que ndo contivesse o
ingrediente ou o influenciador. Em outras palavras marcas de
ingredientes ou de influenciadores podem se tornar um ponto de
paridade da categoria. (KELLER, K. MACHADO, M., 2012 p. 198).
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